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Liebe Leserin, lieber Leser,

Kundenorientierung ist ein zentraler Erfolgsfaktor für Unternehmen. Insbesondere in Branchen, in 

denen ein Käufermarkt – der Käufer hat das Sagen – vorherrscht und in Unternehmen, die mit dem 

Wettbewerb vergleichbare Produkte und Dienstleistungen haben, also keinen erkennbaren Wettbe-

werbsvorteil vorweisen können.

Über das Thema Marketing und Kundenorientierung gibt es zahllose Bücher. Und jetzt auch noch eines 

von mir. Warum? Als selbstständiger Unternehmensberater für die Themen Strategie-Entwicklung und 

Marketing für die Bauwirtschaft und als Privatperson war und bin ich sehr sensibel für Themen rund 

um die Kundenorientierung. So stellen meine Zeilen kein Fachbuch dar, sondern erzählen Erlebnisse 

und geben Denkanstöße, die zum Handeln anregen sollen. Dabei sind bewusst kleine Wiederholungen 

in den einzelnen Geschichten belassen worden. 

Nutzen Sie das Buch als Werkbuch, um im Anschluss an meine Tipps direkt Ihre Umsetzungsideen 

niederzuschreiben. Machen Sie aber nicht den Fehler, sich zu viel vorzunehmen. Kundenorientierung 

kann nicht verordnet werden, sie muss sukzessive in den Köpfen der Mitarbeiter verankert werden. 

Das ist ein Langzeitprojekt. 

Das Werkbuch lebt von unabhängigen Denkanstößen und kleinen Geschichten. Sie müssen somit nicht 

von A nach B lesen. Sie können anfangen und aufhören wo Sie wollen.

Seit vielen Jahren schreibe ich Akquise-Tipps für die Zeitschriften fußbodenbau und ausbau+fassade. 

Den beiden Zeitschriften gilt mein Dank, dass ich eine Auswahl meiner vielen „Geschichten“ hier in 

diesem Werkbuch veröffentlichen darf. Mein Dank gilt Jutta Weber-Vidal. Sie hat mir wesentliche Im-

pulse zur Gliederung und graphischen Umsetzung meiner Texte gegeben. Sie hatte auch die Idee zum 

Titelfoto. Ohne Ihre Unterstützung wäre es ein optisch langweiliges Buch geworden. Und das wollte 

ich nicht. Mein Dank gilt ansonsten meinen vielen Kunden und den Geschichtenlieferanten. Das Buch 

würde es ohne sie nicht geben.

Und falls Sie Fragen zu meinen Geschichten haben, zum Wie, zur Umsetzung, dann nehmen Sie bitte 

Kontakt mit mir auf: 

Telefon: 07164.146088 

E.Mail: weng@berater-team-bau.de

E. Rüdiger Weng

November 2014

VORWORT
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FÜR MEINE KUNDEN.
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Der Parkett-Leger – (k)ein Märchen

Es war einmal, so fangen alle Märchen an. Unsere Geschichte ist kein Märchen, sie ist Realität. Zugege-

ben, der Preis war ein gewichtiger Entscheidungsgrund. Bei rund 35 % Preisunterschied wird man eben 

weich. Dazu kam noch, dass der teurere und bekannte Parkettleger-Betrieb zwar ein Angebot abgab, 

sich danach aber nicht mehr meldete.

Wir hatten bei unserer Entscheidung kein schlechtes Gefühl, wollten wir doch unter anderem auch 

einem Existenzgründer ein gutes Werk tun. Sicher hat es etwa eine Woche gedauert, bis wir das An-

gebot hatten. Eigentlich zu lang, aber der Wettbewerb war leider auch nicht viel schneller.

Der Auftrag war vergeben. Nachverhandelt haben wir nicht. Der günstige Preis war allein eine Ent-

scheidung des Handwerkers. Da unsere Tochter dem neuen Kinderzimmer entgegenfieberte, sollte der 

alte Teppichboden schnell raus und das neue Industrie-Parkett schnell rein. Innerhalb einer Woche 

standen so die Handwerker vor der Tür. Alles paletti. 

Uns war klar, dass die Reste des Teppichbodens maschinell herausgeschabt und der Estrich anschlie-

ßend gefräst werden mussten. Aufgrund des herannahenden Staubs machte meine Frau den Hand-

werker darauf aufmerksam, dies zu berücksichtigen. Die Tür wurde eingehängt. Die Arbeit begann. 

So schlimm würde es schon nicht werden – mit dem Staub. Nun denn, es kam anders. Nicht nur das 

Kinderzimmer war in Nebel gehüllt, sondern der Rest des ganzes Hauses auch. Einem Hilfeschrei des 

Hausherrn wurde zwar stattgegeben und eilends das gereichte Tesakreppband dazu verwendet, um 

die Türschlitze abzudichten. Der Staub hatte jedoch die restlichen Räume schon in Besitz genommen.

Der Handwerker hätte es eigentlich wissen müssen. Nach Aussage des Profis gibt es angeblich auch 

keine derartige Maschine mit Absaugung. Was es auch nicht gab, war eine Entschuldigung oder we-

nigstens ein Fünkchen Mitgefühl für die Hausfrau, die kurz vor dem Ausrasten stand. Das hat eigentlich 

noch am meisten weh getan.

Die Schuld wurde immer bei den anderen gesucht. Das macht Staub, das war doch klar … Das fiel uns 

im Rückblick auch schon bei den ersten Gesprächen auf, dass der Handwerker dazu neigte, den anderen 

die Schuld zuzuschieben, der Wettbewerb macht das und das … Sie glauben gar nicht, was ich als Gut-

achter alles erlebe … . Sicher, Namen hat er nicht genannt und die eine oder andere nachvollziehbare 

Wahrheit steckte auch dahinter.

Der erste Schreck war überstanden, das Parkett wurde verklebt. Fast fertig, stellte sein Mitarbeiter fest, 

dass zu wenig Kleber an „Bord“ war. Die Fahrt zur Firma und zurück war sicher nicht in der Kalkulation 

enthalten. Gut, es kann ja mal passieren, aber bei den Randleisten wiederholte sich das Spiel. Und die 

zweite „Generation“ hatte nicht exakt die gleiche Farbe wie die erste. Zum Glück steht das Bett davor.

Insgesamt sieht der Boden jetzt super aus, auch wenn er im Moment noch an einigen Stellen Farb-

unterschiede ausweist. Diese sollen aber nach 6 Monaten nicht mehr sichtbar sein. Das glauben wir 

mal. Ja, das Endprodukt ist sehr gut. Was jedoch haften bleibt, ist die Art und Weise, das WIE. Und das 

entscheidet mehr über sein oder nicht sein, als die reine handwerkliche Leistung. Dabei wäre es doch 
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einfach gewesen, die Fehler zu vermeiden und zumindest etwas Betroffenheit auszudrücken. Meinen 

Sie nicht auch? 

Ein Einzelfall? Mitnichten, die selbst erlebten Geschichten reißen nicht ab. 

TIPP  Was können wir daraus lernen? Sind Sie schnell. Ziehen Sie auch nicht anonym 

über Ihre Wettbewerber her. Tun Sie alles bei einer Renovierung, um Dreck und Staub zu 

vermeiden. Versetzen Sie sich in die Lage der Hausfrau. Und wenn etwas schief läuft, dann 

zeigen Sie wenigstens Mitgefühl. Und wenn Sie Geld verdienen wollen, dann sollten Sie auch 

in die Arbeitsvorbereitung investieren! Vergessen Sie nicht: Unzufriedene Kunden erzählen 

Ihre Geschichte häufiger an potenzielle Kunden weiter als zufriedene Kunden.
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Der Landschaftsgärtner – Der erste Eindruck! Der zweite Eindruck!

Das Outfit war perfekt. Schicke Hose, schickes Hemd, modische Brille. Das Auto – ein Smart – elegant 

mit Werbung beklebt. Die Argumente für seine Handwerker-Leistung waren präzise, klar und deutlich. 

Der Handwerker hatte eine Meinung, die er äußerte, ohne dem Kunden auf die Füße zu treten. Der 

Mann strahlte Selbstvertrauen aus. Das ging so weit, dass er für ein Angebot – sicherlich mit einer 

„mini“ Planungsleistung – 150 Euro verlangte. Er machte Digital-Fotos und versprach sein Angebot 

inklusive persönlicher Präsentation durch seine hochgelobte Mitarbeiterin bis in zirka einer Woche.

Die Erwartungen waren jetzt hoch. Die Mitarbeiterin machte einen ebenso kompetenten Eindruck, der 

sich nicht nur in ihrem Fachwissen, sondern auch in ihrem Auftreten widerspiegelte. Doch was bei 

der Präsentation fehlte, war ein Plan. Es war nur eine Auflistung von möglichen Produkt-Alternativen. 

Sicher war nicht mehr im Gespräch, dass das Angebot 150 Euro kosten sollte. Trotzalledem, der zweite 

Eindruck spiegelte nicht den ersten wider. Schade, denn die Basis für einen perfekten Handwerker-Auf-

tritt war gelegt und ist auch in dem Unternehmen vorhanden. 

Der Auftrag sollte laut telefonischem Preis-Versprechen erfolgen. Nachdem wir ein schriftliches An-

gebot erbeten haben, erhielten wir einen einfachen handschriftlichen Aufschrieb, ohne Anrede und 

Unterschrift, sondern nur mit den Positionen und Euro-Beträgen. Schade.

Was können wir daraus lernen? 

TIPP  Halten Sie was Sie versprechen! Setzen Sie die Erwartungen Ihrer Kunden nur so 

hoch, wie Sie sie anschließend auch erfüllen können. Beachten Sie, dass Ihr Gesamtbild stim-

men muss und zwar in allen Details. Und dieses Gesamtbild ergeben Sie und Ihre Mitarbeiter, 

Ihre Geschäftsbriefe, Ihr Büro, Ihre Kunden-Gespräche, Ihr Firmenwagen etc. …
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Ein bleibender Eindruck!

Fliegen sind der Feind der Hausfrau. Und so musste endlich ein Fliegengitter her. Ein Handwerker war 

schnell gefunden. Und auch der Besichtigungstermin schnell vereinbart. Da standen Sie nun – die bei-

den Herren – vor unserer Haustür, die meine Frau geöffnet hatte. Dabei schweifte ihr Blick schnell von 

oben nach unten. In Neudeutsch ausgedrückt, wurden die Herren schnell von ihr gescannt. Dabei trat 

leichtes Entsetzen in ihr Gesicht, insbesondere als die Herren Richtung Wohnzimmer losmarschierten 

und anschließend Richtung Küche. Hatte doch am Vormittag unsere Putzfrau alles auf Glanz gebracht. 

Sie ahnen schon. Die Schuhe waren der Stein des Anstoßes. Sie zeigten der Hausfrau unmissverständ-

lich wo sie vorher Ausgang hatten. Auf einer Erdbaustelle. Die Lehmklumpen hinterließen eindeutige 

Herkunftsnachweise und vereinfachten die Spurensuche von der Haustür zur Balkontür, weiter zum 

Küchenfenster und zurück zur Haustür. „Wenn Sie jetzt noch einmal rumlaufen, dann haben Sie saubere 

Schuhe.“ war der Kommentar meiner Frau zum Abschied. Und dann wurde der Staubsauger gezückt.

Die beiden „Künstler“ haben auf jeden Fall einen bleibenden Eindruck im wahrsten Sinne des Wortes 

hinterlassen. Nur war der positiv?

Es wäre doch ein leichtes gewesen, die Schuhe auszuziehen. Und ein Loch in den Strümpfen hätte die 

Hausfrau weniger in Schrecken versetzt, als das „Trampeln“ durch die Wohnung. 

TIPP  Kleinigkeiten sind es, die einen bleibenden Eindruck hinterlassen können – negativ 

oder positiv.
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MEHR TOPS ALS FLOPS
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Thank You

Ein handschriftliches „Thank You“ auf einem Masterkartenbe-

leg und schon strahlt der Kunde. In Deutschland habe ich das 

noch nicht erlebt. Im Jahr der Weltmeisterschaft 2010 gab sich 

Südafrika weltmeisterlich kundenfreundlich.

TIPP  Kleinigkeiten machen Freude und kosten 

nichts. Schreiben Sie doch auch mal eine kleine lobende 

Bemerkung auf die Notiz eines Mitarbeiters – sehr gut, 

danke, das ging aber schnell …., – oder auf das Fax eines 

Kunden.
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4 SterneS – nicht alles Gold was glänzt!

Ein kurzer Wellnesswochenendurlaub war geplant. Zu zweit, mal ohne die Kinder. Der Hotel-Tipp kam 

von einem TÜV-Auditor für Wellnesshotels. Doppelzimmer mit Dusche, aber wo war der Duschvor-

hang oder die Kabine? Das ließ ich mir nicht nehmen. Jetzt wurde ausgiebig geduscht und dann die 

Rezeption zum Saubermachen angerufen. Die Lektion haben sie gelernt und uns ein anderes Zimmer 

gegeben. Bei 4 SterneS kann ich erwarten, dass das Zimmer vorab gecheckt wird. Bei 3 Sternen hätte 

ich selbstverständlich vor dem Duschen angerufen!

Als Unternehmensberater ist Alleinreisen angesagt. 

Trotzdem bekomme ich in der Regel in Hotels ein 

Zweibett- oder Doppelzimmer. Es macht sich aller-

dings gar nicht schön, wenn nur ein Bett bezogen ist. 

Und neben mir eine unbezogene Matratze liegt, die 

ihre Jungfräulichkeit schon lange verloren hat.

Im Landgasthof Bären in Trossingen (1) sah das Bett 

ganz anders aus. Die Handtuchschlange hat was!

 

Ein besonderes Frühstücksbuffet wartete in Aachen. Ich 

war nicht der einzige Gast, dann hätten ja drei sauber dekorierte 

Wurstscheiben gereicht. Allein die Lage der Gabel war schon ein 

Foto wert. (2)

 

Hotels sind ein gutes Übungsfeld für die Schulung Ihrer „Kundenbril-

le“. Haben Sie sich nicht auch schon geärgert, dass Sie die im Zimmer 

hindekorierte Flasche Wasser bezahlen sollen oder den WLAN-Zu-

gang? Im Dorfgasthof mit gemäßigten Übernachtungspreisen ist das 

noch o.k., aber nicht bei 4 Sternen aufwärts.

TIPP  Sie sehen, die Kleinigkeiten sind es, die über gut oder schlecht wesentlich mitent-

scheiden. Machen Sie die Nagelprobe in Ihrem Unternehmen.

 

 

 

(1)

(2)
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